Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek Motor 

Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong Makassar by Akbar, Alif
PENGARUH KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP LOYALITAS 
MEREK MOTOR SATRIA FU PADA PT. SUZUKI SINAR GALESONG 
MAKASSAR 
 
 
 
SKRIPSI 
 
Diajukan untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Meraih Gelar 
Sarjana Ekonomi (SE) Jurusan Manajemen 
pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Alauddin Makassar 
 
 
Oleh: 
 
ALIF AKBAR 
NIM: 10600110006 
  
 
 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
UIN ALAUDDIN MAKASSAR 
2014 
  
 
 
 
 
v 
 
KATA PENGANTAR  
Assalamu Alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
  Maha besar dan Maha Suci Allah SWT, segala puji bagi-Nya yang telah 
memberikan limpahan rahmat dan nikmat kepada penulis. Shalawat dan salam 
semoga tercurah kepada junjungan Nabiullah Muhammad SAW beserta keluarga dan 
para sahabat yang telah memberi petunjuk menuju jalan cahaya untuk menggapai 
Ridho-Nya. Kerja keras, doa dan tawakkal mengiringi langkah penulis dalam 
menyusun skripsi ini dan satu kesyukuran saat skripsi ini rampung. Penulis 
menyadari sepenuhnya bahwa skripsi ini dapat terselesaikan, tak lepas dari adanya 
bantuan dan kerja sama yang baik dari berbagai pihak.  
 Ucapan terima kasih penulis sampaikan teristimewa kepada ayahanda 
Syarifuddin.S dan ibunda Ispawati atas didikan yang penuh kasih sayang, do’a, 
kebanggaan, pengorbanan dan jerih payah yang tulus. Semoga Allah swt, 
melimpahkan rahmat dan kemuliaan kepada keduanya di dunia dan di akhirat kelak.                            
 Tak lupa pula ucapan terima kasih penulis sampaikan dengan rasa hormat 
kepada:  
1. Prof. Dr. H. Ambo Asse, M.Ag., selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
2. Awaluddin, S.E., M.Si, selaku ketua jurusan Manajemen Ekonomi Universitas 
Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar, sekaligus sebagai pembimbing I, yang 
telah memberikan pengarahan, bimbingan, saran yang berguna selama proses 
  
 
 
 
 
v 
 
penyelesaian skripsi ini, serta ibu Rika Dwi Ayu Parmitasari, SE., M.Comm, 
selaku Sekretaris Jurusan Manajemen Ekonomi. 
3. Dr. H. Muslimin Kara, S.Ag, M. Ag, sebagai dosen pembimbing II telah banyak 
memberikan bimbingan dan pengarahan kepada penulis hingga skripsi ini dapat 
terselesaikan. 
4. Segenap dosen dan Staf Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam 
Negeri (UIN) Alauddin Makassar.                                                          
5. Badan Kesatuan Penanaman Modal Daerah (BKPMD) Provinsi Sulawesi Selatan, 
dan Badan Kesatuan Bangsa, Politik dan Linmas Kabupaten Gowa. 
6. Direktur dan segenap staf PT. Suzuki Sinar Galesong Pratama di Makassar. 
7. Saudaraku Alim Irsan, kakek tersayang H. Sammeng dan seluruh keluarga yang 
selalu memberi motivasi dan bantuannya selama proses pengerjaan skripsi ini 
hinggah selesai. 
8. Sahabat-sahabatku di Geps Moh. Ansar HM, Ardha Muharram, Irwandi Ardi, 
Jasman, Moh. Riezky Andryawan, Moh. Hasim, Moh. Reza, Armawin, Hasnan 
Faisal, Asril, Zulfikar, Dedi Putra Pratama, Harun, Adi Syansu Daya, Awal, 
Ervin, Herul, Mahdi, Agus. 
9. Seluruh teman-teman di Manajemen ngkatan 2010, terima kasih atas bantuannya 
selama ini 
10. Semua teman-teman dan pihak yang tidak dapat disebutkan satu-persatu yang 
turut memberikan bantuan secara tulus. 
  
 
 
 
 
v 
 
 Akhirnya penulis hanya mampu berdoa mudah-mudahan Allah SWT 
memberikan yang terbaik untuk kita semua dan apa yang kita lakukan menjadi 
bermakna dan bernilai ibadah di sisi-Nya. Amin.  
Wassalamu Alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.  
Makassar,  18 Mei 2014 
 
Penulis  
 
 
  
ix 
 
DAFTAR ISI 
HALAMAN JUDUL .........................................................................................     i 
 
PERNYATAN KEASLIAN SKRIPSI ................................................................ ii 
PERSETUJUAN PEMBIMBING ....................................................................... iii 
PENGESAHAN SKRIPSI .................................................................................. iv 
KATA PENGANTAR ........................................................................................ v 
DAFTAR ISI ....................................................................................................... ix 
DAFTAR TABEL ............................................................................................... xi 
ABSTRAK .......................................................................................................... xii 
BAB I PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah ............................................................... 1 
B. Rumusan masalah ......................................................................... 5 
C. Hipotesis  ...................................................................................... 7 
D. Definisi Operasional Variabel (variable X dan variabel Y)  
Dan ruang lingkup.......................................................................     6 
E. . Kajian Pustaka ..............................................................................   8 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian.................................................. 9 
 
BAB II TINJAUAN TEORITIS 
A. Tinjauan Islam tentang Pemasaran... ............................................ 10 
B.  Kepuasan Konsumen...................................................................         11 
C. Pengertian Kepuasan Konsumen..................................................         12 
D. Elemen Kepuasan Konsumen.......................................................         14 
E. Atribut Untuk Megukur Kepuasan Konsumen............................          16 
F. Metode Pengukuran Konsumen...................................................          19 
G. Merek...........................................................................................          20 
H. Loyalitas Merek...........................................................................          22 
I. Tingkatan Loyalitas Merek..........................................................          24 
J. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek..................          26 
K. Hubungan antara Kepuasan Konsumen terhadap 
Loyalitas Merek...........................................................................          27 
L.  Kerangka Pikir..............................................................................          29 
M. 
x 
 
 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian ......................................... 30 
B. Pendekatan Penelitian .................................................................. 30 
C. Populasi dan Sampel  ................................................................... 31 
D. Jenis dan Sumber Data ................................................................. 32 
E. Metode Pengumpulan Data .......................................................... 33 
F. Instrumen Penelitian…………………………… ......................... 34 
G. Validasi dan Reliabilitasi Instrumen ............................................ 35 
H. Tekhnik Pengolahan dan Analisis ...............................................         36 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian ............................................ 39 
B. Karasteristik Responden..........................................................         
C. Deskripsi Variabel Penelitian....................................................... 
D. Validasi dan Reliabilitasi Instrumen............................................ 
E. Teknik Pengolahan Dan Analisa Data......................................... 
 
BAB V PENUTUP  
A. Kesimpulan................................................................................... 65 
B. Implikasi Penelitian ...................................................................... 65 
 
DAFTAR PUSTAKA....................................................................................... .. 66 
LAMPIRAN 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
 
xii 
 
ABSTRAK 
Nama : Alif akbar 
NIM : 10600110006 
Judul : Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek Motor 
Satria FU Pada PT.Suzuki Sinar Galesong Makassar 
 
 
Mengingat semakin berkembangnya kemajuan teknologi berkendara di era 
globalisasi sekarang ini, menyebabkan banyaknya bermunculan berbagai macam 
merek kendaraan moto. Banyaknya merek motor yang bermunculan tersebut 
terjadinya persaingan yang sangat ketat antar merek motor dalam menarik konsumen 
yang loyal. Penelitian ini bersifat asosiatif, dengan tujuan untuk melihat pengaruh 
kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek motor Satria FU pada PT. Suzuki Sinar 
Galesong makassar.  
Sampel dalam penelitian ini adalah pengendara motor Satria FU yang tersebar 
di seluruh makassar. Teknik pengambilan sampel dengan cara nonprobability 
sampling dan teknik yang di gunakan dalam nonprobability sampling yaitu teknik 
Incidental sampling. Teknik pengumpulan data yaitu teknik kepustakaan dan teknik 
lapangan (kuesioner dokumentasi) metode analisis data yang digunakan adalah 
analisis statistik regresi linier sederhana. 
Dari hasil uji statistik menunjukan bahwa hubungan perputaran kepuasan 
konsumen terhadap loyalitas merek adalah posotif (searah). Dan nilai    menunjukan 
bahwa hampir secara keseluruhan perubahan yang terjadi pada loyalitas merek dapat 
di jelaskan oleh kepuasan konsumen sedangkan sisanya jelaskan oleh variabel diluar 
model. Hasil uji signifikan kedua variabel dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan 
demikian Ha diterima dan Ho ditolak. Hasil penelitian menunjukan bahwa kepuasan 
konsumen memengaruhi loyalitas merek. 
 
 
Kata Kunci: Kepuasan Konsumen, Loyalitas Merek, PT. Suzuki Sinar Galesong 
Makassar 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A.Latar Belakang 
Era perdagangan bebas saat ini, perusahaan dituntut bukan hanya 
menciptakan kepuasan pelanggan namun juga dapat menemukan dan membangun 
sebuah sistem pengolaan yang mampu mepertahankan para pelanggannya, 
sehingga apa yang menjadi tujuan akhir dari sebuah perusahaan dapat tercipta, 
yaitu mendapatkan pelanggan yang loyal terhadap merek produk yang di tawarkan 
oleh perusahaan. 
Loyalitas pelanggan terhadap merek produk atau singkatnya loyalitas 
merek merupakan hal yang sangat penting dalam menghadapi kondisi persaingan 
yang sangat ketat.Pada kondisi demikian loyalitas merek sangat dibutuhkan agar 
perusahaan dapat bertahan hidup. Di samping itu, upaya mempertahankan 
loyalitas merek ini merupakan upaya strategis yang lebih efektif dibandingkan 
dengan upaya menarik pelanggan baru. 
Seorang Konsumen yang memiliki sifat loyal akan menjadi aset yang 
sangat bernilai bagi perusahaan. Konsumen yang loyal akan mengurangi usaha 
mencari pelanggan baru. Konsumen yang loyal akan mempunyai kecenderungan 
lebih rendah untuk berpindah merek, kurang sensitif terhadap harga, dan membeli 
lebih sering atau lebih banyak. Lingkungan yang berubah-ubah membuat sebuah 
perusahaan dituntut harus  menciptakan pelanggan yang loyal, namun hal tersebut 
bukanlah sesuatu yang mudah, Dimana ada banyak hal yang mempengaruhi 
masalah loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, seperti perubahan yang terjadi 
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pada kondisi perekonomian dan teknologi beserta trend-nya akan 
berpengaruh pada konsumen dan perilakunya. Perubahan kondisi perekonomian 
yang terjadi di Indonesia misalnya:1 
1. Proses produksi yang mengandalkan kemajuan teknologi beralih ke 
kepuasan konsumen yang mengutamakan pelayanan, 
2. Produksi massal ke produksi yang mass customization,  
3. Pola konsumsi yang menekankan pada kepuasan segera ke konservasi 
dengan penekanan pada pelestarian lingkungan, pemanfaatan sumber 
secara efisien, pencegahan polusi, dan pendaur-ulangan,  
4. Menurunnya daya beli konsumen sejak terjadinya krisis ekonomi tahun 
1997. Perubahan teknologi meliputi:  
a. Berasal dari cara-cara yang bersifat mekanis ke elektronis, 
terkomputerisasi, 
b. Berasal dari cara-cara yang bersifat personal ke non-personal,  
c. Bersumber  dari material yang berat ke material yang ringan, 
d. Menggunakan  kerangka waktu yang panjang ke kerangka waktu 
yang pendek. Semua perubahan tersebut mengakibatkan tekanan 
persaingan yang berat, dan mempengaruhi perilaku konsumen. 
Pola prilaku konsumen di masa mendatang membuat tugas perusahaan 
dalam hal pemasaran menjadi sangat rumit dan kompleks untuk mengelola 
loyalitas pelanngan, Dimana pelanggan akan lebih meperhatikan sisi kualitas, 
nilai suatu produk atau barang, dan berusaha mencari produk yang lebih murah. 
                                                          
1
Licen Indahwati, Sebuah Pandangan Komprehensif  Dalam Analisa Loyalitas 
Pelanggan (Bandung:  Loyalty & Disloyalty, 2004), h. 19.  http://www.uajy.com. (28 Juli 2014). 
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Begitu besar pengaruh pola di atas sehingga akan menyebabkan kecendrungan 
pelanggan untuk berpindah ke merek lain semakin tinggi, karena pelanggan terus 
berusaha mencari alternative produk yang lebih baik dengan harga relative lebih 
terjangkau. perusahaan juga harus bersiap-siap menghadapi perubahan loyalitas 
pelanggan yang berupa merek, produk, atau service outlet tertentu. 
Kepuasan pelanggan berkaitan erat  dengan mutu, yang saat ini adalah 
istilah Total Quality management (TQM) yaitu program yang dirancang untuk 
meperbaiki mutu produk, jasa dan proses peasaran seara terus menerus.
2
 
Kepuasan pelanggan dapat dievaluasi melalui kinerja, estetika,dan kualitas yang 
dipersepsikan
.
Dimana kinerja merupakan karakteristik inti dari produk tersebut, 
estetika merupakan daya tarik produk tersebut terhadap panca indera, dan kualitas 
yang dipersepsikan merupakan citra dan tanggung jawab produk serta tanggung 
jawab perusahaan terhadapnya.
3
 
Mengkaji secara mendalam tentang kepuasan konsumen atau pelanggan 
akan meberikan gambaran yang jelas dan komprehensif bagi perusahaan pemasar 
untuk memahai seperti apa  loyalitas pelangan dan bagaimana mengelolanya 
dengan sebaik-baiknya. Saat ini industri kendaraan bermotor perkembangannya 
sangat pesat  bukan hanya di negara-negara maju tetapi di negara yang sedang 
berkembang termasuk juga Indonesia. Ini dikarenakan wilayah Indonesia yang 
memiliki  dataran yang sangat luas sehingga terdapat banyaknya jalur transportasi 
yang  menghubungkan daerah satu dengan daerah yang lain yang membutuhkan  
kendaraan sebagai sarana transportasi. Peningkatan jumlah penduduk dan arus  
                                                          
2
Rismawati, Manajemen Pemasaran dan Kewirausahaan (Makassar: Pustaka Refleksi, 
2011), h. 171. 
3
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Edisi. 2; Yogyakarta: Penerbit Andi,  1997), h. 25. 
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perpindahan penduduk mendorong meningkatnya pemakaian kendaraan.  
Mengingatnya pentingnya kendaraan sebagai alat transportasi yang  cukup 
mendukung dalam aktivitas maka permintaan kebutuhan akan kendaraan  semakin 
lama semakin meningkat. Hal ini menggambarkan bahwa terdapat  peningkatan 
pendapatan dan juga kesejahteraan masyarakat. 
PT. Sinar Galesong Makassar adalah salah satu perusahaan yang bergerak 
dalam bidang perawatan, suku cadang, dan yang paling utama penjualan sepeda 
motor merk Suzuki sehingga senantiasa berupaya untuk meningkatkan 
penjualannya. Dalam upaya peningkatan penjualan tersebut, perusahaan 
menerapkan komunikasi pemasaran dalam bentuk komunikasi persuasif dan 
informatif yang disampaikan baik secara langsung maupun tidak langsung dalam 
rangka peningkatan minat beli konsumen. Sebagai wujud dari adanya minat yang 
tinggi maka dapat diketahui dari perkembangan penjualan perusahaan. Hal ini 
menandakan bahwa mereka memperhitungkan atau mengevaluasi penawaran 
yang mana yang akan mem,berikan nilai tertinggi. Penawaran yang memiliki 
harapan nilai konsumen mempengaruhi kepuasan dan kemungkinan konsumen 
membeli kembali dan akhirnya setia terhadap merek. 
Penjualan motor diindonesia tiap tahun kian meningkat, salah satunya 
adalah motor Satria FU. Data penjualan menunjukan bahwa pada tahun 2012 
semester I tercatat 118.576 unit, semester II 129. 701 unit, jadi total penjualan 
tahun 2012 sebanyak  248. 277  unit, kemudian pada tahun 2013 adalah 
pencapaian terbesar penjualan motor Satria FU yaitu pada semester I tercatat 127. 
045, semester ke II 130.997 unit, jika di total penjuialan motor Satria FU pada 
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tahun 2013 mencapai 258.051 unit.4 Tidak dapat di pungkiri satria FU memang 
sangat luar bisa, Apalagi bagi kalangan remaja. Dengan desain yang sangat pas 
untuk remaja, apalagi di tambah dengan sedikt sentuhan modif, membuat yang 
menggunaknnya akan terlihat sangat bergaya. Satria Fu 120cc sudah menjadi 
motor favorit karena larinya yang terkenal sangat lincah dan cepat. Dari tahun 
ketahun, Suzuki selalu memperbaiki dan mengembangkan motor ini. Sehingga 
sampai saat menjadi motor dengan kapasitas 150cc 4tak. Berdasarkan uraian 
diatas, maka peneliti ingin melihat : “Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Motor Satria Fu pada PT. Suzuki Sinar Galesong di Makassar ”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dikemukakan rumusan pokok 
sebagai berikut: “Apakah kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas Merek Motor Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong 
Makassar?” 
C. Hipotesis 
Berdasarkan Rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah 
dikemukakan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah “diduga kepuasan konsumen mempunyai pengaruh terhadap loyalitas 
merek motor Suzuki satria FU pada PT. Sinar Galesong Makassar”. 
 
 
 
                                                          
4 
Anonim, Data Penjualan Motor Suzuki Satria FU, http://www.SinarGalesong.com 
diakses tanggal 1 Oktober 2014 
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D. Definisi Oprasional dan Ruang Lingkup Penrelitian 
1. Variabel Penelitian 
Variable merupakan gejala yang menjadi focus peneliti untuk diamati dala 
penelitian ini menggunakan 2 variabel yaitu: 
a. Variabel Independen  
Variabel indenpenden (variabel bebas) merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya 
variabel dependen (terikat).
5
 Adapun variabel independen (X) dalam 
penelitian ini adalah Kepuasan Konsumen.merupakan sikap, penilaian 
dan respon emotional yang ditunjukkan oleh konsumen setelah proses 
pembelian / konsumsi yang berasal dari perbandingan kesannya 
terhadap kinerja aktual terhadap suatu produk dengan harapannya dan 
evaluasi terhadap pengalaman mengkonsumsi suatu produk atau jasa. 
Dimana sikap, penilaian dan respon emosional ini ditunjukkan dengan 
memilih merek produk yang sesuai dengan harapan. 
b.   Variable Dependen 
Variabel  dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat karena adanya variabel bebas.
6
Variabel dependen (Y) 
dalam penelitian ini adalah Loyalitas Merek.Loyalitas Merek 
merupakan suatu sikap positif dan kelekatan seorang konsumen yang 
didasarkan pada perasaan menyenangi/menyukai merek, merasa akrab 
                                                          
5
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D (Cet. 6, Bandung : 
Alfabeta, 2009), h. 39. 
6
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D, h.39 
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dengan merek serta mempunyai kebanggaan menjadi pengguna dari 
suatu merek tertentu dan konsumen membeli merek tersebut secara 
konsisten dimana hal ini dapat dilihat dari adanya komitmen 
konsumen untuk tetap menggunakan merek tersebut.Karena produk 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Suzuki Satria FU, maka 
pembelian merek produk secara konsisten ditunjukkan dengan 
Pembelian merek motor Suzuki Satria FU pada PT. Suzuki Sinar 
Galesong Makassar. 
2. Ruang Lingkup Penelitian 
Adapun Ruang lingkup penelitian ini adalah seluruh Pelanggan yang 
mebeli motor Suzuki Satria FU pada  PT. Suzuki Sinar Galesong Pratama 
Makassar. 
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E. Kajian Pustaka 
NO NAMA JUDUL ALAT ANALISIS HASIL 
PENELITIAN 
1 Dinaraty Manurung Pengaruh Kepuasan 
Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Pada 
Pengguna Kartu Pra-
Bayar Simpati 
Analisis Regresi 
Linear Sederhana 
Sesuai dengan tujuan 
penelitian yang telah 
dikemukakan 
sebelumnya, maka 
hipotesis yang 
menyatakan ada 
pengaruh kepuasan 
konsumen terhadap 
loyalitas merek dapat 
diterima. 
2 Lidia Meidiana 
Sianipar 
Pengaruh Kepuasan 
Konsumen Terhadap 
Loyaliatas Merek 
Rinso (Study kasus 
pada Hypemart Sun 
Plaza Medan) 
Analisi Regresi 
Linear Berganda 
Kepuasan konsumen 
detergen Rinso yang 
terdiri dari kinerja, 
estetika, dan 
kualitas yang 
dipersepsikan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap 
loyalitas merek Rinso 
pada pengunjung 
Hypermart Sun Plaza 
Medan 
3 Hatane Samuel 
Foedjiawati 
 
Pengaruh Kepuasan 
Konsumen Terhadap 
Kesetiaan Merek 
(Studi Kasus 
Restoran The Prime 
Steak &Ribs 
Surabaya). 
Analisis Regresi 
Berganda 
Terdapat hubungan 
pengaruh positip yang 
signifikan antara 
kepuasan konsumen 
dengan kesetiaan 
merek, hal ini 
menunjukkan bahwa 
penelitian ini 
mendukung 
teori tentang 
kesetiaan merek. 
4 Yunita Hairani 
Sitanggang 
Pengaruh Kepuasan 
Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek 
(Study Kasus 
Restoran Kentucky 
Fried Chicken 
Cabang Medang Mall 
Di Medan 
Analisi Regresi 
Linear Berganda 
Secara parsial terlihat 
bahwa variabel 
program promosi 
loyalitas merupakan 
variabel yang paling 
dominan dalam 
mempengaruhi 
loyalitas merek KFC 
cabang medan mall 
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F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah “Untuk mengetahui pengaruh 
positif dan signifikan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Merek 
Motor Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong di Makassar”. 
2. Manfaat Penilitian 
            Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 
a) Sebagai bahan informasi bagi manajemen PT. Suzuki Sinar Galesong 
dalam menjaga dan mempertahankan loyalitas pelangganya. 
b) Menambah referensi dalam pengembangan ilmu pengetahuan, 
khusunya dalam meningkatkan kepuasan konsumen 
c) Sebagai tambahan masukan baru bagi peneliti selanjutnya. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Tinjauan Islam tentang Pemasaran 
Syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 
mengerahkan proses penciptan, penawaran, dan perubahan value dari suatu 
inisiator kepada stakeholdersnya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai 
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam islam.7 Dalam 
pandangan lain Syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu 
inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai 
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis)dalamIslam8. 
Hal ini berarti bahwa dalam syariah marketing, seluruh proses, baik proses 
penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai (value), tidak boleh 
ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah yang 
Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan penyimpangan prinsip-prinsip 
muamalah Islami tidak terjadi dalam suatu transaksi apapun dalam pemasaran 
dapat dibolehkan. 
Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada umatnya 
untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 
ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus 
                                                          
7
Hermawan kertajaya, Syariah Marketing (Cet. III; Bandung: PT. Mizan Pustaka, 2006), 
h. 26-27. 
8
Adiwarman Aswar Karim, Ekonomi Islam Suatu Kajian Kontemporer (Jakarta: Gema 
Insani Press, 2001), h. 58. 
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melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana 
firman Allah Ta’ala dalam surah AN-Nisaa 29 : 
                       
                        
Terjemahannya 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu.9 
B. Kepuasan Konsumen 
Dalam era globalisasi saat ini persaingan bisnis menjadi sangat tajam, baik 
di pasar domestik (nasional) maupun di pasar internasional/global.Untuk 
memenangkan persaingan, perusahaan harus mampu meberikan kepuasan kepada 
para konsumennya.Misalnya dengan meberikan produk yang mutunya lebih baik, 
harganya lebih murah, penyerahan produk yang lebih cepat dan pelayanan yang 
lebih baik daripada para pesaingnya.Produk dengan mutu jelek, harga yang mahal, 
penyerahan produk yang lambat, biasa mebuat pelanggan tidak puas, walaupun 
dengan tingkatan yang berbeda.10 
                                                          
9
Departemen Agama, AL-Quran dan Terjemahannya (Cet. VIII; Bandung: Mizan Budaya 
Kreativ), h. 287. 
 
10
Supranto, Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan ( Edisi Ke-3; Jakarta: Rineka 
Cipta, 2006), h. 1. 
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Proses keputusan yang dilakukan oleh konsumen tidak hanya sekedar 
sampai pada titik komsumsi. Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap 
merek produk yang dikosumsinya. Tujuan ealuasi yang dilakukan oleh seorang 
konsumen akan mebuahkan hasi akhir antara puas dan tidak puas terhadap 
konsumsi produk yang di lakukannya. Setelah mengkosumsi suatu produk atau 
bahkan jasa, konsumen akan meiliki perasaan puas atau tidak puas terhadap 
produk atau jasa yang dilakukannya. Rasa kepuasan inilah yang akan mendorong 
konsumen membeli dan mengkosusi ulang produk atau jasa tersebut. 
Kepuasan konsumen akan terpenuhi apabila proses penyampaian jasa atau 
produk dari sipemberi jasa atau produk kepada konsumen sesuai dengan apa yang 
dipersepsikan konsumen.  Oleh karena berbagai factor, seperti subyektifitas yang 
dipersepsikan konsumen dan pemberi jasa,aka jasa sering disapaikan dengan afra 
yang mberbeda dengan yang dipersepsikan oleh konsumen.11 
C. Pengertian Kepuasan Konsumen 
Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin ”satis” (artinya 
cukup baik, memadai) dan ”facio” (melakukan atau membuat). Kepuasaan dapat 
diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai.
12
 
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
                                                          
11
Husein Umar, Riset Pemasaran Dan Prilaku Konsumen (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 
Utama, 2003), h. 53. 
12
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Edisi. 2; Yogyakarta: Penerbit Andi, 1997), h. 
23.  
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(hasil) yang diharapkan.Jika kinerja memenuhiharapan, pelanggan puas.Jika 
kinerja melebihi harapan, maka pelanggan amat puas atau amat senang.
13
 
Seorang konsumen mungkin mengalami berbagai tingkat kepuasan, yaitu 
bila produk tidak sesuai dengan harapannya setelah dikonsumsi, maka 
konsumentersebut akan merasa tidak puas. Namun bila terjadi sebaliknya yaitu 
produksesuai dengan harapannya, maka konsumen akan merasa puas sehingga 
suatu saatakan mengkonsumsi kembali produk tersebut. Konsumen yang puas 
adalah konsumen yang akan berbagi kepuasan dengan produsen. Bahkan, 
konsumen yangpuas akan berbagi rasa dan pengalaman dengan konsumen lain.  
Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang 
disarankan dengan harapan.Pelanggan dapat mengalami dari salah satu tingkat 
kepuasan yang umum. Kalau kinerja di bawah harapan pelanggan akan kecewa. 
Kalau kinerja sesuai harapan pelanggan akan puas. Kalau kinerja melebihi 
harapan, pelanggan akan sangat puas, senang atau gembira.
14
 Kepuasan konsumen 
Terbagi atas dua macam yaitu: 
1. Kepuasan fungsional, merupakan kepuasan yang diperoleh dari fungsi atau 
pemakaian suatu produk. Jika produk yang digunakan/dipakai mampu 
menjalankan fungsinya dengan baik maka akan tercipta kepuasan dalam 
diri konsumen.  
2. Kepuasan psikologikal, merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut 
yang bersifat tidak berwujud. Jika produk yang digunakan/dipakai mampu 
                                                          
13
 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jilid. I; Jakarta: 
Erlangga, 2001), h. 9. 
14
Yunita Hariani Sitanggang, “Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek 
(study kasus pada KF cabang medan)”,  Skripsi (Medan: Fak. Ekonomi Universitas Sumatra 
Utara, 2007), h. 27. 
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memberikan rasa bangga, nyaman, aman dan sebagainya maka akan 
memberikan rasa puas dalam diri konsumen.
15
 
Kepuasan konsumen merupakan kunci yang penting untuk dapat 
mempertahankan konsumen, maka tanpa adanya kepuasan konsumen maka 
perusahaan akan kesulitan untuk bertahan dalam menghadapi persaingan yang 
kompetitif. 
D. Elemen Kepuasan Konsumen 
Pada umumnya program kepuasan pelanggan meliputi kombinasi tujuh 
elemen utama yakni: 
1. Barang dan jasa berkualitas 
Perusahaan yang ingin menerapkan program kepuasan pelanggan harus 
memiliki produk yang berkualitas baik dan pelayanan yang prima. Produk 
yang unggul dan berkualitas dibandingkan dengan pesaing bidan tingkat 
pelayanan yang tinggi akan menciptakan kepuasan pelanggan. 
2. Relationship marketing 
Relationship marketing adalah upaya menjaling jangka panjang dengan 
konsumen.Relationship marketing mengutamakan peluang untuk 
menjaling hubungan yang saling menguntungkan atas dasar kesepakatan 
yang memuaskan kedua pihak.Asusinya adalah bahwa relasi yang kokoh 
dan saling menguntungkan antara penyedia jasa dan pelanggan dapat 
mebangun bisnis ulangan dan menciptakan loyalitas pelanggan. 
3. Program promosi loyalitas 
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Husein Umar, Riset Sumberdaya Manusia (Jakarta:  PT. Gramedia Pustaka Utama, 
2000),  h. 126. 
15 
 
Program ini memberikan semacam “penghargaan” (rewards) khusus 
(seperti bonus, diskon, vouher, dan hadiah yang di kaitkan dengan 
frekuensi pebelian atau pemakaian produk/jasa perusahaan) kepada 
pelanggan rutin agar tetap loyal kepada produk dari perusahaan yang 
bersangkutan. melalui kerja sama seperti ini diharapkan kemampuan 
meniptakan dan mepertahankan kepuasan serta loyalitas pelanggan akan 
semakin besar. 
4. Fokus pada pelanggan terbaik. 
Fokus pada pelanggan terbaik yaitu berfokus pada 20% dari pelanggan 
yang secara rutin mengkomsumsi 80% dari penjualan. Pelanggan terbaik 
di sini bukan sekedar mereka yang masuk pelanggan rutin.Namun kriteria 
lainnya meyangkut pebayaran yang lancar dan tepat waktu, tidak terlalu 
banyak mebutuhkan layanan tambahan dan relative tidak sensitive 
terhadap harga (lebih menyukai stabilitas daripada terus menerus berganti 
pemasok untuk mendapakan harga termurah). 
5. Siste penanganan koplain seara efektif 
Penanganan koplain terkait erat dengan kualitas produk. Fakta 
menunjukan bahwa sebagian besar pelanggan mengalami berbagai macam  
masalah, setidaknya berkaitan dengan komsumsi beberapa jenis produk, 
waktu penyapaian atau layanan pelanggan. 
6. Unconditional Guarantees 
Unconditional guarantees merupakan garansi yang tidak bersyarat yang 
bertujuan untuk mengurangi resiko pembelian oleh pelanggan. Garansi 
16 
 
yang baik harus meiliki kriteria yang tidak membebani konsumen dengan 
berbagai macam peraturan. 
7. Program Pay-for-Perforane 
Kepuasan konsumen tidak bisa terlaksana tampa adanya dukungan suber 
daya manusia organisasi. Sebagai ujung tobak perusahaan yang 
berinteraksi langsung dengan para pelanggan dan berkewajiban meuaskan 
mereka.Karyawan juga harus di puasakn keinginannya.16 
E. Atribut Untuk Mengukur Kepuasan Konsumen. 
Kepuasan konsumen merupakan kunci yang penting untuk dapat 
mempertahankan konsumen, maka tanpa adanya kepuasan konsumen maka 
perusahaan akan kesulitan untuk bertahan dalam menghadapi persaingan yang 
kompetitif. Terdapat tiga macam atribut untuk mengukur kepuasan konsumen 
secara universal yaitu: 
1. Atribut yang berhubungan dengan produk (attributes related to the 
product)Produk dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat 
ditawarkanprodusen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan 
ataudikonsumsi konsumen sebagai pemenuhan kebutuhan atau 
keinginannya.Atribut yang berhubungan dengan produk meliputi: 
a. Hubungan harga-nilai (value-price relationship). Yaitu hubungan 
antara harga yang dibayar konsumen dengan nilai yang diperoleh 
konsumen.  
                                                          
16
Fandy Tjibtono, Pemasaran Jasa, (Malang: Banyumedia, 2005), h. 354. 
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b. Mutu produk (product quality). Yaitu menunjukkan mutu dari 
produk atau jasa yang ditawarkan.  
c. Ciri-ciri produk (product features). Yaitu ciri-ciri dari produk atau 
jasayang ditawarkan.  
d. Desain produk (product design). Yaitu tampilan dari produk atau 
jasa yangdapat membentuk kepuasan konsumen.  
e.  Macam produk atau jasa (range of product or service). Yaitu 
ragam dariproduk atau jasa yang ditawarkan. 
2. Atribut yang berhubungan dengan layanan (attributes related to 
service)Layanan dapat diartikan sebagai kegiatan yang diarahkan untuk 
memastikanagar konsumen memperoleh produk sesuai dengan 
keinginannya. Atribut yangberhubungan dengan layanan meliputi: 
a. Penanganan keluhan (Complain handling) merupakan  penanganan 
terhadapsetiap keluhan yang dilakukan oleh produsen kepada 
konsumen yangkomplain. 
b. Pemecahan masalah (Revolution of problem) merupakan  bila 
konsumenmelakukan komplain, maka produsen berusaha 
menyelesaikan masalah yangdikomplainkan konsumen.  
c. Manfaat produk (Product benefit). Yaitu manfaat yang diperoleh 
konsumendengan menggunakan produk yang dihasilkan oleh 
produsen. 
d. Kehandalan dan konsistensi produk (Product reliability and 
consistency).Yaitu suatu ukuran kemungkinan bahwa suatu produk 
18 
 
tidak akan mengalamikegagalan pemakaian dalam periode waktu 
tertentu.  
3. Atribut yang berhubungan dengan pembelian  (Attributes related to 
purchase) 
pembelianmerupakantahapdimanakonsumenmelakukantindakanpemenuha
n kebutuhannya dengan membeli suatu produk dan atau jasa. Konsumen 
tidak saja melihat sejauhmana produk yang diinginkan bisa 
merekadapatkan, tetapi juga terkait dengan cara perusahaan berhubungan 
dengankonsumen saat terjadi proses pembelian. Atribut yang berhubungan 
denganpembelian meliputi: 
a. Kesopanan (Courtesy) yaitu kesopanan, perhatian dan keramah 
tamahandalam melayani konsumen. 
b. Komunikasi (Communication) yaitu proses komunikasi yang 
dilakukanoleh karyawan dalam menyampaikan informasi kepada 
konsumen danmenerima informasi dari konsumen.  
c.  Reputasi perusahaan (Company reputation) yaitu reputasi yang 
dimiliki perusahaan yang dapat mempengaruhi pandangan 
konsumen terhadapperusahaan.  
d.  Kemampuan perusahaan (Company competence) yaitu 
kemampuan dariperusahaan untuk mewujudkan keinginan 
konsumen dan memuaskannya.17 
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Ardhanari Margaretha,“Customer Satisfaction Pengaruhnya terhadap Brand Preference 
dan Repurchase Intention Private Brand” Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis Vol 8 No 2. (2008), h. 
158. 
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F. Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen 
Perusahaan mengamati dan mengukur kepuasan pelanggan beraga dari 
yang sederhana sampai yang anggih.  Ada empat metode yang biasa digunakan 
dalam mengukur kepuasan pelanggan yaitu: 
1. Sistem keluhan dan saran 
Perusahan yang berwawasan pelanggan akan membuat mudah 
pelanggannya dan memberikan kesempatan seluas-luasnya untuk 
menyapaikan saran, kritik, pendapat dan keluhan mereka. Media yang 
digunakan bias berupa kotak saran yang diletakkan di tempat strategis, 
kartu komentar (yang biasa di isi langsung atau di kirim via pos), saluran 
telefon khusus bebas pulsa, website dan sebagainya. Namun karena 
bersifat pasif, akan sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai 
kepuasan atau tidak karena tidak semua pelanggan yang menyapaikan 
keluhannya. 
 
2. Ghost Shopping 
Salah satu metode untuk meperoleh gambaran mengenai kepuasan 
pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shopper 
untuk berperan sebagai potensial jasa perusahaan dan pesaing. Mereka 
diminta melaporkan berbagai temuan penting berdasarkan pengalamannya 
mengenai kekuatan dan kelemahan jasa perusahaan dibandingkan para 
pesaing. Selain itu, para ghost sopper juga dapat mengopservasi para 
perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan spesifik pelanggan, 
20 
 
menjawab pertanyaan pelanggan, dan menengani setiap masalah/ keluhan 
pelanggan. 
3. Lost Customer Analysis (analisa kehilangan pelanggan) 
Perusahaan sebaiknya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 
membeli atau telah beralih pemasok, agar dapat memahami mengapa hal 
ini terjadi dan dapat mengabil kebijakan perbaikan/penyepurnaan 
selanjutnya. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi 
pemantauan customer loss rate juga penting, di mana peningkatan 
customer loss rate menunjukan kegagalan perusahaan dalam memuaskan 
pelangganya. Akan tetapi, kesulitan menerapkan metode ini adalah pada 
mengidentifikasi dan mengontak mantan pelanggan yang bersedia 
memberikan masukan dan ealuasi terhadap kinerja perusahaan. 
4. Survei kepuasan pelanggan 
Umumnya sebagian besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan 
menggunakan metode survei, baik via pos, telefon, e-mail, maupun 
wawanara langsung. Melalui survei, perusahaan akan meproleh tanggapan 
dan umpan balik langsung dari pelanggan dan juga meberikan sinyal 
positif bahwa peusahaan menaruh perhatian terhadap mereka.18 
G. Merek 
Dalam dunia pemasaran produk dan jasa, istilah merek menjadi salah satu 
kata yang popular dalam kehidupan sehari-hari. Merek sekarang tidak menjadi 
sekedar nama sutau produk, tetapi juga menggabarkan perumusan strategi unggul 
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Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Dalam Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan 
Control (jakarta: PT Prenhallindo, 2001), h. 54. 
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oleh perusahaan. Namun ada beberapa  pengusaha yang beranggapan tidak perlu 
mendirikan pabrik sendiri dan merasa puas dengan memesan kepada pabrik lain 
tampa di bubuhi tanda/ lukisan merek. Kemudian merek dipasang sendiri oleh 
pemesan. 
Merek atau cap ialah suatu tanda atau simbol yang meberikan identitas 
suatu barang atau jasa, tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar atau 
kombinasi keduanya.19 Pada dasarnya merek mengandung janji perusahaan untuk 
secara konsisten memberikan ciri, manfaat, atau jasa tertentu kepada pembeli.20 
Merek juga dapat diartikan sebagai adalah tanda, simbol, atau rancangan atau 
kombinasi dari semua yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk atau jasa 
dari seseorang atau kelompok penju Jadi merek mengedintifikasi penjual atau 
pembuat.21 Merek lebih dari sekedar jaminan kualitas karena didalamnya tercakup 
paling tidak enam pengertian, yaitu: atribut produk, manfaat, nilai, budaya, 
kepribadiandan pemakai.22 Dalam UU Republik Indonesia nomor 15 tahun 2001 
tantang merek, penjual di berikan hak eksklusif untuk menggunakan mereknya 
selamanya.23 
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa merek merupakan 
sebuah nama, istilah, simbol, desain maupun kombinasinya yang dimaksudkan 
untuk membedakan suatu produk dari produk yang dihasilkan kompetitor-
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Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 
2009), h. 10. 
20
Tony Sitinjak, dkk, Strategi Menaklukkan Pasar ( Jakarta: PT. Gramedia, 2004),  h. 2. 
21
 Philip Kotler dan A.B. Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia (Jilid. 2; Jakarta: 
Penerbit Salemba Empat, 2001), h. 575. 
22
 Darmadi Durianto, dkk.,  Brand Equity Trend: Strategi Memimpin Pasar (Jakarta: PT. 
Gramedia Pustaka Utama, 2004), h. 79. 
23
 Apdilasyifa, “Hal-Hal yang Berkaitan dengan merek (UU No. 15 Tahun 2001)”, 
WordPresss, Agustus 2014. 
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kompetitor yang ada dan lebih mengarah kepada identitas produk serta janji 
berupa bentuk, pelayanan dan keuntungan kepada para konsumen. 
H. Loyalitas Merek 
Loyalitas pelanggan terhadap suau merek (Loyalitas merek), didefinisikan 
sebagai sikap menyenangi terhadap suatu merek yang dipresentisekan  dalam 
penelitian yang konsisten terhadap merek tersebut sepanjang waktu. Ada dua 
pendekatan yang biasa di pakai dalam mepelajari loyalitas merek yaitu: 
1. Pendekatan instrumental conditioning yang memandang bahwa pembelian 
yang konssisten sepanjang waktu adalah menunjukan loyalitas merek. 
Prilaku pembelian ulangan di asumsikan merefleksikan stimulus yang 
kuat. Perumusan loyalitas konsumen dengan pendekatan ini menekankan 
pada prilaku masa lalu dengan tidak melihat frekuensi dan konsistensi 
prilaku pembelian terhadap suatu merek. 
2. Didasarkan pada teori kognitif yang menyatakn komitmen tehadap merek 
yang mungkin tidak hanya direfleksikan oleh prilaku pembelian yang 
terus-menerus sehingga pendekatan ini memandang loyalitas merek 
sebagai fungsi dari proses psikologi (deision arketing).24 
loyalitas merek juga merupakan sejauh mana konsumen menunjukkan 
sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen terhadap merek 
tertentu, dan berniat untuk membelinya di masa depan.
25
 Sedangkan Darmadi 
Durianto menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan 
konsumen kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 
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Setiadi Nugroho, Prilaku Konsumen (Jakarta: Pnerbit Kencana, 2003), h. 129. 
25
 John,C Mowen dan Michael Minor, Perilaku Konsumen, terj. Dwi Kartini Yahya, Edisi 
bahasa Indonesia (Jilid. II;  Jakarta: Erlangga, 2002), h. 38. 
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tentang mungkin tidaknya seorang konsumen beralih kemerek produk yang lain, 
terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut 
harga ataupun atribut lain.
26.  
Loyalitas merek  secara umum dapat diartikan kesetiaan seseorang atas 
sesuatu produk, baik barang maupun jasa tertentu yang berasal dari manifestasi 
dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunkan fasilitas maupun jasa 
pelayanan yang deberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi 
konsumen dari perusahaan tersebut. loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu 
menjadi konsumen, yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. 
Kesetiaan konsumen terhadap suatu barang atau jasa merek tertentu 
tergantung pada beberapa faktor : besarnya biaya untuk berpindah ke merek 
barang atau jasa yang lain, adanya kesamaan mutu, kualitas atau pelayanan dari 
jenis barang atau jasa pengganti, adanya resiko perubahan biaya akibat barang 
atau jasa pengganti dan berubahnya tingkat kepuasan yang didapat dari merek 
baru dibanding dengan pengalaman terhadap merek sebelumnya yang pernah 
dipakai. 27  
Konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya, akan membeli 
produk dengan merek tertentu. Apabila merek yang dipilih konsumen itu dapat 
memuaskan kebutuhan dan keiginannya, maka konsumen akan memiliki suatu 
ingatan yang dalam terhadap merek tersebut. dalam keadaan semacam ini 
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Darmadi Durianto, dkk., Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan 
Perilaku Merek (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2001), h. 198. 
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 Hatane Samuel Foedjiawati, “Jurnal Tentang Pengaruh Kepuasan Konsumen 
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kesetiaan konsumen akan mulai timbul dan berkembang. Dan dalam pembelian 
yang berikutnya, konsumen tersebut akan memilih produk dengan merek yang 
telah memberinya kepuasan, sehingga akan terjadi pembelian yang berulang-
ulang terhadap merek tersebut. 
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek 
merupakan suatu sikap positif dan kelekatan seorang konsumen pada sebuah 
merek dimana konsumen memilih untuk membeli merek tertentu dibandingkan 
merek yang lain dalam satu kategori produk secara konsisten. 
I. Tingkatan Loyalitas Merek 
Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk, terdapat  beberapa 
tingkatan yaitu: 
1. Switcher, Merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar dimana 
pembeli tidak peduli pada merek, sama sekali tidak tertarik pada merek – 
merek apapun dianggap memadai, dan suka berpindah merek. Dengan 
demikian merek memainkan peranan yang kecil dalam keputusan 
pembelian. Apapun yang diobral atau menawarkan kenyamanan akan 
lebih disukai.  
2. Habitual, Pada tingkatan ini pembeli setia terhadap suatu merek dimana 
dasar kesetiaannya bukan kepuasan atau keakraban dan kebanggaan. 
Merupakan pembeli yang puas terhadap suatu produk, setidaknya tidak 
merasa dikecewakan oleh merek tersebut. Dan dalam membeli produk 
didasarkan pada faktor kebiasaan, bila menemukan merek yang lebih 
bagus, maka mereka akan berpindah. para pembeli pada tingkatan ini sulit 
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dirangkul karena tidak ada alas an bagi mereka untuk memperhitungkan 
berbagai alternatif. 
3. Satisfied buyer, Pada tingkatan ini pembeli puas dengan suatu merek. 
Mereka setia, tetapi dasar kesetiaannya bukan pada kebanggaan atau 
keakraban pada suatu merek tetapi lebih didasarkan pada perhitungan 
untung rugi atau biaya peralihan (switching cost), baik biaya dalam waktu, 
uang atau resiko kinerja, bila melakukan pergantian ke merek lain. Untuk 
menarik minat pembeli yang berada pada tingkatan ini, para competitor 
perlu mengatasi biaya peralihan dengan menawarkan bujukan untuk 
beralih atau dengan tawaran suatu manfaat yang cukup besar sebagai 
kompensasi. 
4. Liking the brand Pada tingkatan keempat ini, pembeli sungguh-sungguh 
menyukai merek tersebut. Prefensi mereka mungkin dilandaskan pada 
suatu asosiasi; seperti suatu simbol, rangkaian pengalaman dalam 
menggunakan, atau kesan kualitas (perceived quality) yang tinggi. Pada 
tingkatan ini, kecintaan pada produk baru terbatas pada komitmen 
terhadap diri sendiri, dan mereka merasa akrab dengan merek. Berbagai 
segmen pada tingkat keempat ini disebut sebgai teman-teman dari merek 
(friends of the brand) karena terdapat perasaan emosional yang terkait. 
5. Commited buyer, Merupakan tingkatan teratas dimana para pembeli setia 
dan merasa bangga pada terhadap suatu produk. Mereka mempunyai suatu 
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna dari suatu merek. 
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Merek tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya 
maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya.28  
J. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek 
Adapun faktor-faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas terhadap merek 
adalah sebagai berikut: 
1. Nilai (harga dan kualitas) dan penggunaan suatu merek dalam waktu 
yanglama akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu pihak perusahaan 
harusbertanggungjawab untuk menjaga merek tersebut. Perlu 
diperhatikan,pengurangan standar kualitas dari suatu merek akan 
mengecewakan konsumenbahkan konsumen yang paling loyal sekalipun 
begitu juga dengan perubahanharga. Karena itu pihak perusahaan harus 
mengontrol kualitas merek besertaharganya. 
2. Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari 
merektersebut), citra dari perusahaan dan merek diawali dengan 
kesadaran.Berdasarkan penelitian yang dilakukan ada korelasi antara 
kesadaran danmarket share, sehingga dapat disimpulkan juga ada 
hubungan antara citramerek dengan market share. Produk yang memiliki 
citra yang baik akan dapatmenimbulkan loyalitas konsumen pada merek. 
3. Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan merek. Dalam situasi 
yangpenuh tekanan dan permintaan pasar yang menuntut akan adanya 
kemudahan,pihak perusahaan dituntut untuk menyediakan produk yang 
nyaman danmudah untuk didapatkan. 
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4. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen yang merasa 
puasterhadap suatu produk atau merek yang dikonsumsi akan memiliki 
keinginanuntuk membeli ulang produk atau merek tersebut. Keinginan 
yang kuattersebut dibuktikan dengan selalu membeli produk atau merek 
yang sama,yang akan menunjukkan loyalitas konsumen terhadap suatu 
merek. 
5. Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh 
suatumerek dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek. 
6. Garansi dan jaminan yang diberikan oleh merek.29 
Berdasarka uraian diatas dapat disimpulkan bahwa ciri-ciri konsumen 
yang loyal terhadap suatu merek  produk Memiliki komitmen pada merek 
tersebut, Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan 
merek yang lain. Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. Dalam 
melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan pertimbangan. 
Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merek tersebut. Mereka dapat menjadi 
semacam juru bicara dari merek tersebut dan mereka selalu mengembangkan 
hubungan dengan merek tersebut.30 
K. Hubungan antara Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Merek 
Di era persaingan yang semakin ketat ini, salah satu cara untuk 
mendapatkan konsumen yang loyal adalah dengan memuaskan kebutuhan 
konsumen secara konsisten dari waktu ke waktu. Banyak cara yang dapat 
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digunakan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan konsumen.  Loyalitas merek 
mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan konsumen.Dimana loyalitas 
merek dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan dengan merekyang telah 
diakumulasi dalam jangka waktu tertentu sebagaimana persepsi kualitas produk.31 
Jika konsumen puas akan performance suatu merek maka akan membeli 
terus merek tersebut, menggunakannya bahkan memberitahukan pada oranglain 
akan kelebihan merek tersebut berdasarkan pengalaman konsumen dalam 
memakai merek tersebut. Jika konsumen puas akan suatu merek tertentu dan 
seringmembeli produk tersebut maka dapat dikatakan tingkat kesetiaan merek itu 
tinggi,sebaliknya jika konsumen tidak terlalu puas akan suatu merek tertentu dan 
cenderunguntuk membeli produk dengan merek yang berbeda-beda maka tingkat 
kesetiaanmerek rendah. 32 
Melalui perbandingan (Comparison) tersebut akan diperoleh hasil apakah 
konsumen akan puas atau tidak puas terhadap produk yang dikonsumsinya. Rasa 
puas mengindikasikan adanya sikap dan perasaan yang positif terhadap 
produk,jika konsumen memiliki sikap positif terhadap produk, maka dalam diri 
konsumen akan berkembang loyalitas afektif. Konsumen yang puas akan berniat 
untuk menggunakan produk yang sama dimasa yang akan datang . Pembelian 
ulang pada merek yang sama akan menunjukkan loyalitas konsumen terhadap 
merek tetapi dalam loyalitas merek, tindakan pembelian berulang terhadap merek 
tersebut dipengaruhi oleh kesetiaan terhadap merek. Dari penjelasan diatas dapat 
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disimpulkan bahwa kepuasan konsumen merupakan salah satu faktor yang 
mempengaruhi loyalitas merek pada konsumen. 
L. Kerangka Pikir  
Gambar 2.1 
Rerangka Pikir 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian, Lokasi dan Waktu Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif/hubungan. 
Penelitian asosiatif merupakan suatu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih.
33
Melalui penelitian ini diharapkan dapat 
diketahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek motor Suzuki 
Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong Makassar. 
Adapun lokasi penelitian ini adalah di PT. Suzuki Sinar Galesong di jl. AP 
Pettarani, Kabupaten/Kota Makassar. Target waktu penelitian yaitu sekitar 3 
bulan dari bulan Sekteber 2014 sapai bulan November 2014. 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian merupakan suatu sarana untuk pengembangan dan tidak dapat 
dipisahkan dari ilmu pengetahuan atau sebaliknya.34 Penelitian pada dasarnya 
merupakan suatu kegiatan untuk memperoleh data/informasi yang sangat 
berguana untuk mengetahui sesuatu untuk memecahkan persoalan atau untuk 
mengembangkan ilmu pengetahuan.35 
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah di paparkan sebemlunya maka, 
pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian kuantiatif. 
Penelitian kuantiatif dapat diartikan sebagai metode penelian yang berdasarkan 
pada filsafat positivism digunakan untuk meneliti populasi dan sampel tertentu, 
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Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2012), h. 11. 
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Rajawali Press, 2003),h 5. 
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pengumpulan data menggunakan instrument penelitian. Analisis data bersifat 
kuantiatif/statistik dengtan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan.36 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menetukan populasi dan sampel yang dapat digunakan sebagai 
sumber data. Bila hasil penelitian akan digeneralisasikan (kesimpulan data 
sampel untuk populasi) maka sampel yang akan digunakan sebagai suber 
data harus representative dapat dilakukan dengan cara mengabil sampel 
dari populasi secara random sampai jumlah tertentu.37 Populasi dalam 
penelitian ini adalah para konsumen yang melakukan pembelian produk 
motor merek Suzuki Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong 
Makassar.Jumlah Konsumen PT. Suzuki Sinar Galesong Makassar adalah 
tidak terhingga. Karena faktor keterbatasan, penelitian ini dilakukan secara 
sampling. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karasteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut.38 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan Non Probability Sampling yaitu teknik pengambilan sampel 
yang tidak memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.39 Teknik yang digunakan 
dalam non probability sampling yaitu teknik Sampling Insidental. 
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Sampling Insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data (dalam hal ini para 
konsumen motor Satria PT. Suzuki sinar galesong Makassar ).40 Menurut 
Roscoe dalam bukunya, ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 
adalah tepat untuk kebanyakan penelitian.41 
D. Jenis dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah : 
1. Data primer 
Adalah data yang diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan 
langsung dari obyeknya. Data primer dari penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner yang diisi oleh responden, meliputi: identitas dan tanggapan 
responden.42 
2. Data Sekunder 
Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui pihak 
lain, atau laporan historis yang telah di susun dalam arsip yang dipublikasikan 
atau tidak dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh 
pihak. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berupa studi 
kepustakaan, jurnal, literatur-literatur yang berkaitan dengan permasalahan, 
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majalah-majalah perekonomian, dan informasi dokumentasi lain yang dapat 
diambil melalui sistem on-line (internet).43 
E. Metode Pengumpulan Data 
1. Kuesuoner 
Kusioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya.44 Menurut Arikunto, Angket adalah 
pernyataan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari 
responden dalam arti laporan tentang pribadi atau hal-hal yang ia 
ketahui”.45 
Didalam penelitian ini, sesuai dengan pemaparan diatas, peneliti 
mengumpulkan data dengan cara membagikan kuesioner/angket tertutup 
dimana responden hanya memilih jawaban yang sudah disediakan. 
Adapun Skala yang digunakan peneliti didalam instrumen ini adalah Skala 
likert.Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial.46 
Data diolah dengan menggunakan skala likert dengan jawaban atas 
pertanyaan yaitu skala nilai 1-5. Nilai yang dimaksud adalah skor atas 
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jawaban responden, dimana nilai yang digunakan peneliti adalah sebagai 
berikut: 
1) (STS) = Sangat tidak setuju    skor jawaban 1 
2) (TS) = Tidak setuju    skor jawaban 2 
3) (RR) = Ragu-ragu     skor jawaban 3 
4) (S)  = Setuju     skor jawaban 4 
5)  (SS) = Sangat setuju    skor jawaban 5 
Sumber: Metode Penelitian Public Relation dan Komunikasi 
2. Wawancara 
Wawancara merupakan metode untuk mendapatkan data secara 
langsung dengan cara melakukan tanya jawab terhadap pihak - pihak yang 
bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan yang menunjang 
analisis dalam penelitian.47 
3. Dokumentasi 
Metode dokumentasi merupakan suatu metode pengumpulan data dengan 
cara membuka dokumen - dokumen atau catatan - catatan yang dianggap 
perlu.48 
F. Instrumen Penelitian 
penelitian ini, instrument yang digunakan merupakan kuesioner/angket 
yang berisi pertanyaan. Bentuk pertanyaan yang akan digunakan adalah 
pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan dimana alternatif 
jawaban responden telah disediakan oleh peneliti. Pertanyaan tertutup akan 
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membantu responden untuk menjawab dengan cepat, dan juga memudahkan 
peneliti dalam melakukan analisis data terhadap seluruh angket yang telah 
terkumpul.
49
 
G. Validasi dan Reliabilitasi Instrumen 
1. Uji validitasi 
Uji validasi untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
(konstruk) pertanyaan dalam mendefenisikan suatu variabel. Menilai masing-
masing butir pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-total 
correlation.
50
 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang 
merupakan nilai dari corrected item-total correlation › dari r-tabel yang 
diperoleh melalui Df(Degree of Freedom).
51
 
Didalam penelitian ini peneliti menguji valid tidaknya pertanyaan 
dengan menggunakan program Komputer Excel Statistic Analysis & SPSS.   
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 
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pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu 
bentuk kusioner.
52
 
Alat ukur yang akan digunakan adalah cronbachalpha melalui 
program komputer Excel Statistic Analysis & SPSS. Reliabilitas suatu 
konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai cronbachalpha › 0,60.53 
H. Tekhnik Pengolahan Dan Analisis Data 
Adapun tekhnik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Analisis Statistik. 
a) Analisis Regresi Linear Sederhana 
Analisis regresi  merupakan analisis mengenai seberapa besar 
pengaruh variabel bebas(X) terhadap variabel terikat(Y). Besar kecilnya 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat ditunjukkan oeh 
koefisien regresi, disimbolkan dengan (b). Semakin besar koefisien regresi  
menunjukkansemakin besar pengaruhnya terhadap perubahan proporsional 
variabel terikat. Analisis regresi linear sederhana yaitu analisis yang hanya 
melibatkan satu X dan satu Y.
54
Analisis linear memunyai bentuk 
persamaan:
55
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Keterangan: 
Y = Loyalitas Merek 
a  = Kepuasan Konsumen Y bila X= 0 (harga konstan) 
b = Koefisien Regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun 
penurunan variabel dependent yang didasarkan pada variabel 
independent. 
b) Koefisiien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan salah satu analisis statistik yang 
dapat digunakan untuk mengetahui adanya pengaruh antara dependent 
variable dengan independent variable.Nilai koefisien determinasi 
menunjukkan presentase variasi nilai dependent variable yang dapa 
dijelaskan oleh persamaan regresi yang dihasilkan. 
Pada penelitian ini menunjukkan hubungan antara besarnya 
konstribusi variabel Kepuasan Konsumen (independent 
variable)terhadap variasi variabel Loyalitas Merek (dependent 
variabel).Semakin besar nilai R
2
, maka semakin kuat hubungan antara 
dependent variable dengan independent variable. 
c) Uji Hipotesis 
Hipotesis pada dasarnya merupakan suatu proporsi atau anggapan 
yang mungkin benar, dan sering digunakan sebagai dasar pembuatan 
keputusan atau persoalan ataupun untuk penelitian lebih 
38 
 
lanjut.
56
Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini berkaitan dengan ada 
atau tidaknya pengaruh yang signifikan dari Kepuasan Konsumen 
terhadap Loyalitas Merek. 
 Merumuskan Hipotesis 
Ho : tidak ada pengaruh yang signifikan dari kepuasan konsumen 
(variabel independen) terhadap loyalitas merek (variabel 
dependen). 
Ha : ada pengaruh signifikan dari Kepuasan Konsumen (variabel 
independen) terhadap Loyalitas Merek (variabel dependen). 
ditolak. Artinya variabel bs (X) tidak mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambarang Umum Lokasi Penelitian 
1. Sejarah Singkat Perusahaan 
PT Sinar Galesong Pratama sebuah perusahaan yang bergerak dalam 
bidang distribusi dan penjualan kendaraan bermotor merek suzuki, yang 
berlokasi di jalan Andi Pangeran Pettarani No.55 di Makassar. PT Sinar 
Galesong Pratama adalah badan usaha milik individu (perorangan) dalam 
lingkungan pemerintah yang dipimpin oleh direksi yang mejalankan tugas 
pokok dan tanggung jawab kepada semua karyawan serta menyelenggarakan 
persediaan jasa pelayanan kepada konsumen atas pembelian. 
Pada awal berdirinya PT Sinar Galesong Pratama yaitu pada tanggal 
14 februari 1991 berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 10 tahun 1991 dengan 
nama notaris Ny. Sri Redjeki Irawati, SH dan dipimpin oleh direktur Bapak 
Jacky Purnama serta Bapak Rizal Tandiawan sebagai direktur Utama dan 
berlokasi dijalan Sulawesi No.84-86. Sejalan dengan laju 
pertumbuhanekonomi PT.Sinar Galesong Pratama serta semakin tidak 
memadainya tempat maka pada tahun 1996 diputuskan untuk pindah dilokasi 
yang baru yaitu dijalan Andi Pangeran Pettarani No. 55 Makassar. 
PT Sinar Galesong Pratama berpusat di Makassar dan telah memiliki 
cakupan wilayah penjualan atas kendaraan bermotor merek Suzuki beserta 
suku cadang yang cukup luas meliputi: Sulawesi Selatan, Sulawesi Tenggara, 
Sulawesi Tengah, Sulawesi Utara dan Sulawesi Barat disamping itu juga 
mempunyai jaringan Authorized service dengan cakupan wilayah operasional: 
Sulawesi Selatan, Sulawesi Utara, Sulawesi tenggara dan Sulawesi Barat, jadi 
PT Sinar Galesong Pratama memiliki 3 bagian utama yang disebut 3S untuk 
mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan sebulumnya, yaitu: 
a. Sales (penjualan), dengan menyelenggarakan kegiatan pemasaran, 
penjualan dan pendisrtibusiaan berbagai tipe kendaraan bermotor merek 
Suzuki diseluruh wilayah pemasaran. 
b. Service (perbaikan), dengan memberikan jasa perbaikan dan perawatan 
terhadap kendaraan bermotor khususnya Suzuki. 
c. Spare part (suku cadang), dengan menyediakan, menjual dan 
mendistribusikan suku cadang asli untuk kendaraan bermotor khususnya 
Suzuki. 
2. Struktur Organisasi dan Deskripsi Jabatan 
Sebagaimana umumnya suatu perusahaan dalam menjalankan 
usahanya agar tujuan yang ditetapkan dapat tercapai maka rencana tersebut 
dikongkritkan dalam suatu bentuk organisasi perusahaan dan diarahkan pada 
proses pencapaian tujuan perusahaan yang terperinci, baik Adapun uraian 
tugas dan tanggung jawab pada masing-masing unit kerja PTSinar Galesong 
Prama adalah sebagai berikut: 
a. Direktur /wakil direktur 
1. Pimpinan perusahaan. 
2. Menandatangani dan menyetujui pengeluaran/penerimaan Kas dan 
Bank. 
3. Bertanggung jawab atas segala sesuatu yang menyangkut masalah 
perusahaan baik ekstern maupun intern. 
4. Memimpin rapat dalam mengevaluasi kegiatan/rencana kerja 
masingmasing bagian. 
b. Internal Audit 
1. Mengawasi pelaksanaan kebijakan perusahaan yang ditetapkan oleh 
direksi. 
2. Merencanakan, mengusulkan dan mengatur pelaksanaan program 
pengendalian intern untuk menjamin fungsi audit intern yang sebaik 
baiknya. 
3. Membuat laporan sehubungan dengan perjadwalan. 
4. Menelaah dengan nilai kebenaran, ketetapan pelaksanaan sister 
prosedur akuntansi, bila perlu diadakan perbaikan-perbaikan. 
c. Manajer 
1. Menggantikan direktur/Wakil Direktur dalam melaksanakan tugas 
tugasnya apabila Direktur/Wakil Direktur berhalangan. 
2. Menandatangani surat-surat sesuai dengan batas pendelegasian 
wewenang. 
3. Merencanakan kegiatan perusahaan baik jangka pendek maupun 
jangka panjang. 
4. Bertanggung jawab atas pelaksanaan tugas masing-masing bagian 
pada Direktur/Wakil Direktur. 
5. Mengevaluasi kegiatan masing-masing bagian. 
d. Asisten Manajer 
Asisten Menajer mempunyai kegiatan dalam melaksanakan tugas-tugas 
perusahaan. 
e. Bagian Pemasaran 
1. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
atas pelaksanaan tugas pada bagian pemasaran. 
2. Merencanakan strategi pemasaran. 
3. Mengumpulkan dan menyiapkan data/informasi tentang situasi pasar. 
4. Bertanggung jawab kepada pimpinan perusahaan atas pelaksanaan 
kegiatan pemasaran. 
5. Menyusun rencana kerja untuk masa yang akan datang. 
f. Bagian Penjualan 
1. Bertugas menyusun program kerja. 
2. Mendistribusikan barang-barang kedialer 
3. Mengkoordinir dan mengatur pelaksanaan tugas pada cabangcabang 
dan dialer-dialer. 
4. Bertanggung jawab pada pimpinan perusahaan atas kegiatan penjualan 
perusahaan. 
 
 
g. Bagian Keuangan 
1. Bertanggung jawab kepada pimpinan perusahaan atas arus keuangan 
yang terjadi dalam perusahaan. 
2. Menangani masalah penerinaan dan pengeluaran kas/bank dangan 
bukti-bukti otentik administrasi keuangan. 
3. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas dibidang keuangan. 
4. Menerima dan menyelesaikan hutang piutang perusahaan. 
h. Bagian Akutansi 
1. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas dibidang akuntansi. 
2. Membuat laporan keuangan antara lain. Neraca dan Rugi Laba, 
Hutang Piutang, Persediaan Barang, Penjualan dan lain-lain. 
3. Mencatat dan mengolah semua transaksi yang menyebabkan 
perubahan-perubahan atas harta dan hutang secara satuan dan 
kuantatif. 
4. Melakukan pengawasan intern terhadap semua aktivitas perusahaan. 
i. Bagian Personalia 
1. Mengawasi, menilai dan mengevaluasi kedisiplinan karyawan dalam 
perusahaan. 
2. Membuat daftar usulan kenaikan gaji karyawan. 
3. Membayar gaji/tunjangan kepada karyawan. 
4. Menyeleksi dan menerima karyawan baru. 
5. Membuat usulan penerimaan karyawan baru. 
j. Kepala Bagian 
1. Memimpin pelaksanaan tugas harian operasional perusahaan. 
2. Melaksanakan progaram perusahaan secara terpadu. 
3. Mempunyai wewenang dalam pengambilan keputusan sesuai batas 
pendelegasiaan. 
4. Menandatangani surat-surat sesuai dengan wewenangnya. 
5. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas masing-masing. 
6. Menandatangani bukti penerimaan/pengeluaran kas. 
k. Bagian Suku Cadang dan Perbaikan 
1. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas dibidang pengadaan suku cadang dan 
perbaikan. 
2. Melaksanakan tugas perbaikan dan penjualan suku cadang. 
3. Membuat daftar usulan penambahan suku cadang kepada pimpinan 
perusahaan. 
4. Mengatur dan menjaga suku cadang di gudang. 
5. Melayani kebutuhan akan kendaraan sepeda motor. 
3. Produk yang Dipasarkan 
PT Sinar Galesong Pratama melakukan kegiatan usahanya pada bidang 
distribusi dan penjualan kendaraan bermotor khususnya merek Suzuki dan 
suku cadang asli Suzuki sebagai kegiatan utama sedangkan kegiatan 
pendukungnya adalah perbaikan dan perawatan sepeda motor merak Suzuki. 
Jenis-jenis kendaraan bermotor merek Suzuki yang di pasarkan dan di 
salurkan oleh PT.Sinar Galesong Pratama adalah sebagai berikut: 
a. Satria Black Fire 
b. Satria F150 
c. Shogun Axelo 125cc 
d. Shogun Axelo S 125cc 
e. Shogun Axelo R 125cc 
f. Shogun Axelo SE 125cc 
g. Smash Titan Black Fire 
h. Smash Titan 115 
i. Smash Titan 115 R 
j.  Smash Titan 115 SR 
k. Nex Two Tone 
l. Nex Black Fire 
m. Nex 
n. Hayate 125 
o. Skydrive Dynamatic 
p. Skydrive Special Edition 
q. Thunder 125 
r. Inazuma 250 
Selain produk di atas PT Sinar Galesong Pratama juga menyalurkan 
memasarkan suku cadang asli dari Suzuki untuk semua tipe kendaraan 
bermotor khususnya merek Suzuki, hal ini dilakukan sebagai jaminan kualitas 
dan pelayanan yang ditawarkan perusahaan. 
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B. Karakteristik Responden 
Dalam rangka menguji pengaruh harga, desain produk dan kualitas produk 
terhadap kepetusan pembelian motor pada PT. Suzuki Sinar Galesong Pratama 
Makassar, maka dilakukan penyebaran kuesioner terhadap 100 orang pelanggan. 
Tahap pendistribusian dan pengambilan kuesioner dilakukan secara langsung oleh 
peneliti. 
Selanjutnya dari 100 kuesioner yang dibagikan kepada responden, 
diperoleh data mengenai karakteristik, pendapat responden tentang harga, desain 
produk, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian motor pada PT. 
Suzuki Sinar Galesong Pratama Makassar. Kemudian berdasarkan hasil tabulasi 
atas data hasil kuesioner karakteristik responden yang diteliti yaitu, karakteristik 
jenis kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan. 
1. Responden Menurut Jenis Kelamin 
Perbedaan jenis kelamin dapat menjadi pembeda bagi seseorang dalam 
melakukan pembelian sepeda motor, karena pada umumnya seseorang memilih 
tipe sepeda motor yang nyaman dan sesuai dengan kondisi tubuhnya. Dengan 
cukup banyaknya konsumen Suzuki Sinar Galesong Pratama, maka jenis 
kelamin responden memungkinkan untuk memiliki perbedaan antara laki-laki 
dan perempuan.Komposisi responden menurut jenis kelamin disajikan pada 
Tabel 4.3 berikut ini.  
 
 
 
 
Tabel 4.3Jumlah Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
Laki-Laki 82 82% 
Perempuan 18 18% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa berdasarkan data yang diperoleh di atas 
dapat diketaui bahwa dari 100 pelanggan motor Satria Fu, mayoritas terdiri atas 
responden laki-laki sebesar 82% dan responden perempuan sebanyak 18%. Hal 
ini menunjukkan bahwa laki-laki sebagai konsumen yang lebih potensial dalam 
pembelian sepeda motor Satria Fu dibanding perempuan, karena laki-laki lebih 
cendrung menyukai sepeda motor yang lebih sporty, lincah dan memiliki 
kapasitas mesin yang lebih bertenaga. 
2. Responden Menurut Usia 
Perbedaan kondisi individu seperti usia seringkali dapat memberikan 
perbedaan perilaku membeli seseorang. Ini dilakukan untuk mengetahui 
kelompok umur yang lebih potensial dalam pembelian sepeda motor Suzuki. 
Tabulasi usia responden dapat dilihat sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.4Jumlah Responden Menurut Usia 
 
Usia (Tahun) Jumlah Persentase (%) 
<20 Tahun 32 32% 
21-30 57 57% 
>30 11 11% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa frekuensi terbanyak adalah pelanggan 
yang berusia lebih antara 21-30 tahun yaitu sebanyak 57%, kemudian pelanggan 
yang berusia <20 tahun sebanyak 32%, sedankan yang paling terendah yaitu usia 
> 30 tahun sebanyak 11%. Hal ini menunjukkan kelompok umur antara 21-30 
tahun merupakan konsumen potensial dalam pembelian sepeda motor Suzuki, 
karena biasanya pada umur 21-30 tahun adalah masa di mana  seseorang 
mengikuti style yang ada di sekitarnya. 
3. Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan juga akan menunjukkan status sosial yang akan 
mempengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan. Komposisi responden 
menurut jenis pekerjaan yang ditekuninya disajikan pada Tabel 4.3 berikut ini. 
Table 4.5Jumlah Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 
Pelajar/Mahasiswa 40 40% 
Pegawai Negeri 9 9% 
Guru/Dosen 17 17% 
Wirausaha/Pengusaha 20 20% 
Wiraswasta 11 11% 
Lain-lain 3 3% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer diolah 
Tabel 4.5 Menunjukkan data bahwa jumlah responden yang terbanyak 
adalah dari kelompok responden dengan pekerjaan Pelajar/mahasiswa yaitu 
sebanyak 40 orang atau 40% dari jumlah responden, diikuti oleh responden 
dengan pekerjaan wirausaha/pengusaha yaitu sebanyak 20 orang atau 20% 
responden. Data di atas menunjukkan pelajar/mahasiswa lebih banyak memiliki 
sepeda motor Satria Fu, karena selain sebagai sarana transportasi untuk 
aktivitasnya, sepeda motor Suzuki Satria menawarkan sensasi berkendara yang 
lebih gaya daripada motor bebek laingnya. 
C. Deskripsi Variabel Penelitian 
1. Deskripsi Variable Independen 
a. Kepuasan Konsumen (X) 
Tabel 4.6 Frekuensi Item Kepuasan konsumen 
Item STS 
(1) 
TS 
(2 
RR 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
Total Statistik 
 F F F F F F % Mean 
X.1 6 17 37 28 12 100 100% 3,32 
X.2 - 2 34 36 28 100 100% 3,90 
X.3 - 10 37 41 12 100 100% 3,55 
X.4 - 6 20 67 7 100 100% 3,75 
X.5 - 3 13 61 23 100 100% 4,04 
X.6 - 3 34 40 23 100 100% 3,83 
X.7 - 5 36 36 23 100 100% 3,77 
X.8 - 7 39 43 11 100 100% 3,58 
X.9 - 6 48 34 12 100 100% 3,52 
X.10 - 8 25 45 22 100 100% 3,81 
Sumber: Data diolah (Output SPSS 17.0), 20144 
Setiap orang memiliki tanggapan yang berbeda beda terhadap 
kepuasan barang atau jasa yang di komsumsinya, terkadang orang atau 
konsumen merasa puas terhadap kualitas suatu barang jika apa yang di 
harapkannya terhadap barang tersebut terpenuhi. Kadang juga orang atau 
pengkomsumsi barang merasa tidak cukup puas atas barang yang 
ditawarkan, beragam cara di lakukan oleh seorang konsumen untuk 
menyampaikan ketidakpuasannya di mulai dari tidak membeli produk yang 
sama lagi atau menyampaikan komplain kepada penyedia barang dan jasa 
tersebut, hasil tanggapan responden mengenai produk motor Satria FU 
adalah sebagai berikut: 
Pertanyaan X.1 yaitu mengenai kinerja mesin motor Satria, sebanyak 
37% responden menjawab “ragu-ragu/RR”. Hal ini menunjukan bahwa 
responden merasa kinerja mesin yang terpasang pada motor Satria belum 
sepenuhnya memenuhi harapan mereka. ini di sebabkan karena mesin pada 
motor Satria yang tidak tahan panas, penelitian tersebut menunjukan 
ketidaksesuain antara kepuasan konsumen terhadap kinerja mesin motor 
satria yang tangguh. 
Tanggapan responden terhadap item X.2 yaitu akselerasi motor Satria, 
sebanyak 36% menjawab “setuju/S”, 34% menjawab “ragu-ragu/RR”, 28% 
menjawab “sangat setuju/SS”, dan hanya sekitar 2% yang menjawab “tidak 
setuju/TS”. Dalam penelitian ini menunjukan bahwa  akselerasi motor Satria 
di persepsikan baik oleh responden. namun dengan adanya responden yang 
masi menjawab ragu-ragu dan tidak setuju ini dapat menjadi bahan 
pertimbangan  bagi perusahaan untuk dapat terus meningkatkan pkroduknya 
sehingga dapat bersaing dengan para kompetitornya. 
Pertanyaan selanjutnya pada item X.3 mengenai kepuasan responden  
dalam mengendarai motor satria, sebanyak 41% menjawab “setuju/S” dan 
didukung 12% respondeng menjawab “sangat setuju/SS”. Penelitian ini 
menunjukan bahwa respondeng mendapatkan kepuasan dalam mengendarai 
motor Satria, dapat disimpulkan bahwa ada kesesuaian antara kepuasan 
konsumen dengan kepuasan dalam mengendarai motor Satria. 
Pertanyaan item X.4 mengenai desain body pada motor Satria 
sebanyak 67% menjawab “setuju/S” dan 7% menjawab sangat setuju. Hal 
ini menunjukan adanya kesesuaian antara kepuasan konsumen terhadap 
desain body dari motor Satria ini dapat di lihat dari sebagian besar  
responden merasa positif dengan pertanyaan tersebut. 
Tanggapan responden terhadap item X.5 beragamnya kombinasi 
warna yang menarik pada motor Satria sebanyak 61% menjawab “setuju/S” 
dan diperkuat dengan 23% responden menjawab “sangat setuju/SS”. Hal ini 
menunjukan adanya nilai positif antara kepuasan konsumen  terhadap 
beragamnya kombinasi warna menarik pada motor Satria. 
Tanggapan responden item X.6 mengenai apakah nyaman dalam 
mengendarai motor Satria dijawab oleh responden 40% “setuju/S” dan 23% 
menjawab “sangat setuju/SS”. Data ini menunjukan bawa responden cukup 
merasa puas dengan kombinasi warna yang beragam pada motor satria. 
Namun masi ada juga responden yang menjawab “ragu-ragu/RR” sebanyak 
34% angka ini dapat menjadi masukan bagi perusahan untuk lebih kreatif 
dalam pengembangan motor Satria agar membuat nyaman para 
pengendaranya. 
Tanggapan responden pada item X.7 mengenai perasaan bangga 
dalam meiliki motor satria sebanyak 36% responden menjawab “setuju/S” 
meskipun sebagian responden juga masi ragu terhadap pernyataan tersebut. 
dapat dilihat pada tabel bahwa angka 36% responden yang menjawab “ragu-
ragu/RR” ini sama dengan angka responden yang menjawab setuju, ini 
menandakan bahwa ada sebagian responden yang merasa tidak perlu 
membanggakan diri dengan hanya memiliki motor Satria. meskipun di sisi 
lain sebanyak 23% menjawab “sangat setuju/SS” untuk merasa bangga 
karena mampu membeli produk motor Satria. 
Pernyataan pada item X.8 apakah responden sudah mengenal dengan 
baik produk motor Satria sebanyak 43% responden menjawab “setuju/S” 
dan 11% menjawab “sangat setuju/SS”. Angka ini membuktikan bahwa 
sebagian besar responden ternyata memang sudah mengenal dengan baik 
produk motor Satria ini di pasaran, berarti perusahaan tidak perlu lagi 
bersusah payah dalam memperkenalkan produknya di pasaran. 
pernyataan pada item X.9 yaitu mudahnya responden menemukan 
dealer motor Satria, sebagian besar responden menjawab “ragu-ragu/RR” 
sebanyak 48%. itu menandakan bahwa responden masi sulit dalam 
emnemukan dealer motor satria, ini terbukti dari kenyataan di lapangan 
dealer motor yang menjual atau melayani jasa service hanya terdapat di 
pusat-pusat perkotaan itupun jumlahnya masih sedikit. angka yang cukup 
besar juga pada responden yang menjawab “setuju/S” yaitu sebanyak 34% 
responden ini adalah yang bertempat tinggal di pusat-pusat kota dimana 
mereka tidak perlu menempuh jarak yang begitu jauh untuk sampai ke 
dealer motor Satria terdekat. Diharapkan perusahaan dapat membuka dealer-
dealer baru untuk mempermudah para konsumennya. 
pernyataan pada item X.10 mengenai pelayanan servive oleh bengkel 
resmi motor Satria sebanyak 45% responden menjawab “setuju/S”.  ini 
menandakan bahwa layanan jasa service  oleh montir motor Satria di 
persepsikan baik oleh responden. Banyaknya montir-montir handal yang di 
miliki bengkel resmi motor Satria ini membuat para pengunjung tidak perlu 
lagi mengantri terlalu lama untuk dapat giliran megecek motor miliknya.  
 
 
 
 2. Deskripsi Variabel Dependen 
b. Loyalitas Merek (Y) 
 variabel Loyalitas Merek (Y) terdiri dari 6 item, Konsumen tidak 
berpindah ke merek lain (Y1), konsumen menganggap motor Satria dapat 
dipercaya (Y2), konsumen menyukai motor Satria dibanding merek motor 
lainnya (Y3), konsumen tidak terpengaruh oleh merek motor lain (Y4) 
Konsumen bersedia merekomendasikan merek motor Satria kepada orang lain 
(Y5) dan Konsumen mengatakn hal-hal yang positif tantang motor Satria 
kepada orang lain (Y6). 
Tabel 4.6 Frekuensi Item Loyalitas merek 
Item STS 
(1) 
TS 
(2 
RR 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
Total Statistik 
 F F F F F F % Mean 
Y1 - 9 11 47 33 100 100% 4,04 
Y2 5 3 30 47 15 100 100% 3,64 
Y3 - 4 41 19 36 100 100% 3,87 
Y4 - 5 6 64 25 100 100% 4,09 
Y5 - - 10 43 47 100 100% 4,37 
Y6 6 19 6 48 21 100 100% 3,59 
Sumber: Data diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
Tanggapan responden pada tabel 4.6 dimana item Y1 sebagian besar 
responden menjawab ”setuju/S.” sebanyak 47% yang menandakan bahwa 
responden tidak akan berpindah ke merek lain jika suatu hari nanti akan 
membeli motor lagi. Meskipun demikian masi ada responden yang menjawab 
”ragu-ragu/RR” sebanyak 11%  dan ”tidak setuju/TS.” 9% sehingga suzuki 
sinar galesong pratama memperhatikan item Y1 untuk lebih menarik minat 
konsumen dalam membeli ulang produk Satria. 
Pada item Y2 sebagian besar responden menjawab ”setuju/S.” 
sebanyak 47% yang membuktikan bahwa konsumen memberikan 
kepercayaan penuh kepada merek motor Satria yang mana konsumen 
meyakini setiap pengeluaran baru motor Satria dari tahun-ketahun selalu 
mengalami peningkatan yang berkualitas.  
Selanjutnya pada item Y3 responden yang menjawab “ragu-
ragu/RR.” sebanyak 41% yang membuktikan bahwa responden belum terlalu 
menykai motor Satria daripada merek motor laingnya, ini di karenakan 
banyak kompetitor yang juga menawarkan produk mereka dengan kualitas 
yang setara atau bahkan melebihi motor  
Pada item Y4 responden yang menjawab “setuju/S.” sebanyak 64% 
yang menunjukkan bahwa responden  sudah tidak terpengaruh lagi oleh 
merek motor dari pesaing mereka merasa motor Satria sudah menjawab 
sebagian besar dari semua kebutuhan berkendara mereka. melihat kejadian 
tersebut berarti perusahaan telah sukses mengambil hati konsumennya yang 
diharapkan di kemudian hari akan terus berlanjut. 
Pada item Y5 yaitu konsumen bersedia merekomendasikan merek 
motor Satria Fu kepada orang lain, responden menjawab “sangat setuju/SS” 
sebanyak 47%, angka ini membuktikan bahwa para responden bersedia 
merekomendasikan merek motor Satria kepada sanak keluarga ataupun rekan-
rekannya yang ingin membeli motor dan berusaha meyakininya bahwa motor 
Satria adalah yang terbaik saat ini, sehingga responden merasa puas ketika di 
kemudian hari menjumpai sanak keluarga atau rekannya mengendarai motor 
Satria. 
Pada item Y.6 yaitu konsumen/responden mengatakan segala hal-hal 
yang positif tentang motor Satria Fu sebagian besar responden menjawab 
48% angka ini menandakan bahwa responden didalam pembicaraanya selalu 
mengatakn kelebihan-kelebihan motor Satria dibanding motor laingnya, 
meskipun masi ada responden yang menjawab “tidak setuju/TS” sebanyak 
16%, ini sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan untuk 
terus melakukan inovasi. 
Selain itu, dapat di ketahui bahwa jawaban tertinggi terdapat pada 
item Y5 yaitu “Konsumen bersedia merekomendasikan merek motor Satria Fu 
kepada orang lain” dengan rata-rata 4,37 maka dari itu responden 
menganggap bahwa selama mengendarai motor Satria tidak pernah 
mengalami masalah serius sehingga menganjurkan kepada siapapun yang 
ingin membeli motor agar membeli motor Satria. Selanjutnya frequensi 
jawaban terendah terdapat pada item Y6 yaitu “ Konsumen mengatakan hal-
hal yang positif tentang motor Satria” dengan rata-rata 3,59, hal ini 
menandakan bahwa sebagian kecil responden belum memiliki waktu untuk 
menyampaikan keistimewaan motor Satria.  
D. Validasi dan Reliabilitasi Instrumen 
1. Uji validasi 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang 
merupakan nilai dari corrected item-total correlation › dari r-tabel yang 
diperoleh melalui Df (Degree of Freedom).
1
 Berikut adalah hasil Uji Validitas 
dengan program SPSS versi 17.0 dari tiap pertanyaan dalam kuesioner yang 
diajukan oleh peneliti dan disajikan pada Tabel 4.9. 
Tabel 4.9 Hasil Uji Validasi 
No Variabel Item r - hitung r- tabel Keterangan 
1. Kepuasan Konsumen (X) P1 470 0,3610 Valid 
  P1 521 0,3610 Valid 
  P1 466 0,3610 Valid 
  P1 523 0,3610 Valid 
  P1 519 0,3610 Valid 
  P1 550 0,3610 Valid 
  P1 612 0,3610 Valid 
  P1 588 0,3610 Valid 
  P1 500 0,3610 Valid 
  P1 412 0,3610 Valid 
2. Loyalitas Merek (Y) P1 745 0,3610 Valid 
  P1 731 0,3610 Valid 
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  P1 553 0,3610 Valid 
  P1 783 0,3610 Valid 
  P1 375 0,3610 Valid 
  P1 581 0,3610 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
. Dari tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan  
memiliki corrected item-total correlation (r-hitung) >  r-tabel yaitu 0,3610. 
Ini berarti seluruh item masing-masing yang ada dinyatakan valid. 
2. Reliabilitas  
Alat ukur yang akan digunakan adalah cronbachalpha melalui 
program komputer Excel Statistic Analysis & SPSS. Reliabilitas suatu 
konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai cronbachalpha › 0,60.2 
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.896 .895 16 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
 
Hasil output SPSS 17.0 pada tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa 
Cronbach’s Alpha 0,896 > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pertanyaan yang dilampirkan adalah reliabel. 
                                                          
2
Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian Dengan 
SPSS, h. 72 
E. Tekhnik Pengolahan Dan Analisis Data 
1. Regresi Linear Sederhana 
Analisis regresi bertujuan menganalisis besarnya pengaruh variabel 
bebas (nondependent variable) terhadap variabel terikat (dependent 
variable). Persamaan umum Regresi Linear Sederhana adalah: Y = a + bX 
+ e. Dengan menggunakan SPSS versi 17, maka perhitungan regresi linear 
sederhana dapat dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Model Regresi 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.842 1.852  2.615 .010 
X .507 .050 .717 10.193 .000 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
 
Berdasarkan hasil perhitungan regresi sederhana dengan 
menggunakan SPSS versi 17 dengan kualitas pelayanan diketahui bahwa 
pada tabel coefficients kolom unstandarized coefficients di atas diperoleh 
a = 0,4842 dan b = 0,507sehingga persamaan regresi yang diperoleh 
adalah sebagai berikut: Y =  0,4842 + 0,507 + e 
        Adapun interpretasi dari persamaan di atas adalah: 
i. Konstanta sebesar -0,4842 artinya apabila variabel X (kepuasan 
konsumen) nilainya 0, maka nilai loyalitas mereknya adalah -
0,4842 
ii. Koefisien regresi variabel X sebesar 0,507 artinya apabila X 
(kepuasan konsumen) mengalami kenaikan 1% maka nilai 
loyalitas mereknya mengalami kenaikan sebesar 0,507 
Tabel: 4.8 
Uji Korelasi 
 
Correlations 
  
kepuasan_konsume
n loyalitas_merek 
kepuasan_konsumen Pearson Correlation 1 .717
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
loyalitas_merek Pearson Correlation .717
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Sumber: Data diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
 
Pada tabel di atas, nilai r (Pearson Correlation) X sebesar 0,717. 
Hasil ini menunjukkan bahwa korelasi kepuasan konsumen dengan 
loyalitas merek adalah positif. Artinya bahwa apabila kepuasan konsumen 
meningkat maka loyalitas merek akan meningkat dan begitu juga 
sebaliknya. 
2. Koefisien Determinasi (R2) 
Setelah sifat dan derajat hubungan antara kualitas pelayanan 
dengan loyalitas pelanggan diketahui, maka besar pengaruh kualitas 
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dapat diketahui dengan 
menghitung koefisien determinasi (R
2
). Perhitungan koefisien determinasi 
dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Mod
el R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .717
a
 .515 .510 2.042 .515 103.898 1 98 .000 
a. Predictors: (Constant), X 
Sumber: Data diolah (Output SPSS 17.0), 2014 
Berdasarkan tabel 4.8 nilai R square diperoleh angka 0,515. Hal 
ini berarti 51,5% loyalitas merek dapat dipengaruhi oleh kepuasan 
konsumen, sedangkan sisanya yaitu 48,5% loyalitas merek dipengaruhi 
oleh variabel-veriabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
3. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis bertujuan untuk menguji tingkat signifikansi 
variabel independent dalam memengaruhi variabel dependent.. Dengan 
menggunakan analisis regresi sederhana yang diperoleh sebagai berikut: 
Y =  0,4842 + 0,507 + e 
Pada tabel 4.6 dapat dilihat hasil uji signifikan kedua variabel 
yang menghasilkan 0,00 yang lebih kecil dari X = 0,05. Dapat 
disimpulkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan teradap 
loyalitas merek. Dengan demikian, Ha diterima dan Ho ditolak. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi 
loyalitas merek. Hasil penelitian ini sudah sesuai dengan teori yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas 
merek. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh kepuasan konsumen terhadap 
loyalitas merek motor Satria FU pada PT. Suzuki Sinar Galesong makassar, maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Kepuasan konsumen berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas merek 
motor Satria FU pada PT.Suzuki Sinar Galesong Makassar. Arttinya semakin 
baik tingkat kepuasan yang dialami seorang konsumen, maka semakin tinggi 
loyalitas terhadap merek tersebut. Sebaliknya semakin rendah taraf kepuasan 
konsumen, maka semakin rendah pula loyalitas terhadap merek. 
2. Berdasarkan koefisien korelasi hubungan antara variabel independen (kepuasan 
konsumen) dengan variabel dependen (loyalitas merek) tergolong kuat. 
3. Berdasarkan deskripsi data penelitian pada variabel bebas yaitu kepuasan 
konsumen, diperoleh bahwa secara umum kepuasan konsumen yang dimiliki 
subjek penelitian tergolong cukup tinggi. 
B. Saran 
Adapun saran-saran yang penulis dapat sampaikan kepada semua pihak, baik 
kepada konsumen motor Satria Fu pada PT. Suzuki Sinar Galesong Makassar 
maupun pihak pihak terkait adalah sebagai berikut: 
1. Seharusnya perusahaan melakukan inovasi produk agar sesuai dengan selera 
konsumen masa kini. Memanfaatkan peluan pangsa pasar yang ada dengan 
membaca hal-hal apa yang diinginkan konsumen dalam berkendara saat ini. 
Dengan begitu perusahaan dapat mengatasi merek pesaing dipasaran. 
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2. Perusahaan hendaknya memperhatikan kualitas bahan pembuatan sepeda motor 
Satria Fu agar keawetan lebih terjamin dari produk pesaingnya. 
3. Bagi peneliti selanjutnya sebaiknya melakukan penelitian dengan periode 
pengamatan yang lebih lama sehingga data-data akan dianalisis lebih banyak, 
rentang data yang semakin besar juga bisa memberikan gambaran yang lebih 
jelas terhadap kondisi objek yang diteliti dan sebaiknya meneliti objek yang 
berbeda dari penelitian ini, dengan demikian diharapkan memnerikan 
kontribusi informasi yang lebih baik dan akurat untuk penelitian masa 
mendatang. 
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